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Facebookiin. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää millaisia keinoja käyttäen case-kohteen 
Facebook-markkinointia voitaisiin tehostaa. Tutkimuksen case-kohteena toimi Dressing Mimia-
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kulttuuritapahtumaan.  
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markkinointia ja millaisia keinoja käyttäen yritysten tulisi hyödyntää nykyajan markkinoinnissa 
sosiaalista mediaa. Teoriaosuudessa tarkastellaan lähemmin Facebookia ja esitetään palvelulle 
ominaisia markkinointikeinoja.  
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ENHANCEMENT OF FACEBOOK-MARKETING 
This thesis is focused on social media and particularly on its largest social networking service 
Facebook. The objective was to find out how Facebook marketing of the case could be more 
efficient. The case of this thesis is an organization called Dressing Mimia. Its main function is a 
fashion and culture event organized once a year. 
By using the theoretical framework as a guide it is explained what social media is explained 
what social media means, how it has changed marketing and how companies should utilize 
social media in contemporary marketing. In the theory part we examine Facebook and show 
typical ways of marketing in the service. 
The research material consists of the theory part, a functional part where the researcher tells of 
her own share as a part of the Dressing Mimia marketing team and the conclusions on how the 
Facebook marketing of the case should be enhanced. The ideas for development are directional 
and can also be used in other companies. 
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1 JOHDANTO 
Tutkimus keskittyy tarkastelemaan markkinointia sosiaalisessa mediassa erityi-
sesti sen suurimmassa yhteisöpalvelussa Facebookissa. Tutkimuksessa käy-
dään läpi miten yritykset ja organisaatiot voivat hyödyntää kuluttajien suosimaa 
Facebookkia, jotta markkinointi ja mainonta välittyisivät yritykseltä kuluttajalle.  
1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja työn taustaa 
Tutkimuksen tavoitteena on teoreettisenviitekehyksen avulla selvittää millainen 
ympäristö sosiaalinen media on, sekä millaisia mahdollisuuksia se tarjoaa yri-
tyksille markkinoinnin ja mainonnan saralla. Lähempänä tarkastelukohteena 
tutkimuksessa tuodaan esille sosiaalisen median tunnetuin ja suurin yhteisöpal-
velu Facebook.  
Tutkimuksen case-kohteena oli Dressing Mimia (voittoa tavoittelematon yhdis-
tys), jonka toiminta perustuu kerranvuodessa järjestettävään muoti- ja kulttuuri-
tapahtumaan. Case-kohdetta tarkastellaan lähemmin toiminnallisessa osuudes-
sa, jossa tutkija käy läpi omaa toimintaansa markkinointi ja tiedotusassistentin 
tehtävistä syksyllä 2012. Toiminnallinen osuus keskittyy Dressing Mimian Face-
book-sivun käyttöön, markkinoinnin- ja mainonnan lisäämiseen, sekä tuloksien 
analysointiin. Tutkimuksen tarkoituksena on yhdessä teoreettisen viitekehyksen 
ja toiminnallisen osuuden avulla tuoda esille toteutuskelpoisia kehitysideoita 
Dressing Mimian Facebook-sivulle.  
Tutkimuksen rakenne koostuu kokonaisuudessaan kolmesta osa-alueesta:  
1. Teoreettisesta viitekehyksestä, joka sisältää sosiaalisen median luon-
nehdinnan ja Facebook-markkinoinnin.  
2. Toiminnallinen osuus, jossa tutkija tuo esille omaa toimintaansa ja analy-
soi Dressing Mimian Facebook käyttäytymistä syksyn 2012 ajalta.  
3. Case-kohteeseen liittyvät toteutuskelpoiset kehitysideat. 
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2 SOSIAALINEN MEDIA 
Sosiaalinen media on nousut viimevuosienaikana yhdeksi käytetyimmäksi me-
dia palveluksia internetissä. Sosiaalinen media mahdollistaa nopean kaksisuun-
taisen vuorovaikutuksen niin ystävien kesken kuin yrityksien ja kuluttajien välillä. 
Markkinointi sosiaalisessa mediassa haastaa tutut ja turvalliset markkinointikei-
not ja tuo näin ollen uusia haasteita lähestyä kuluttajia.  
Sosiaalinen media on yhdistelmä kahdesta sanasta ”sosiaalinen” ja ”media”. 
Sosiaalinen viittaa ihmisen käyttäytymiseen ja tarpeeseen liittyä toisiin ihmisiin 
kun taas media viittaa joukkotiedotusvälineisiin. Näiden kahden sanan yhdistet-
tyä syntyy sosiaalinen media. Sosiaalinen media on väline vuorovaikutuksen 
synnyttämiseen käyttämällä hyväksi internetin verkottumis- ja multimediaomi-
naisuuksia. (Juslén 2009,116.) 
Sosiaalinen media on yleiskäsite monelle erilaiselle internetissä toimivalle pal-
velulle, jotka perustuvat web 2.0 -teknologioiden avulla toteutetuiksi palveluiksi. 
Erilaisia toimintapalveluita ovat verkostoitumispalvelu, virtuaalimaailma, sisällön 
julkaisu–ja jakelupalvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, wikit ja keskuste-
lufoorumit. (Juslén 2009,116.)  
Kaikki sosiaalisen median muodot sisältävät samoja periaatteita ja ominaisuuk-
sia kuten avoimuus, osallistuminen, keskustelu, käyttäjien tuottama sisältö, yh-
teisöjen muodostuminen ja verkottuminen (Juslén 2009,117). Näkyvin ominai-
suus sosiaalisessa mediassa on käyttäjän tuottama sisältö, jonka avulla henkilö, 
yritys, brändi tai tapahtuma luo itsellensä näkyvyyttä. 
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2.1 Sosiaalisen median keskeiset muodot 
Sosiaalinen media on väline vuorovaikutuksen synnyttämiseen käyttämällä 
hyväksi internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia. Sosiaaliset mediat 
ovat luonteeltaan avoimia ja osallistumiseen perustuvia verkostoja. Niiden 
keskeisimmät tekijät ovat käyttäjät jotka voivat tuottaa, julkaista, arvioida ja 
jakaa erilaista sisältöä ja viedä niitä eteenpäin eri palvelimien välillä. (Juslen 
2009,116.) Käyttäjiä ovat kaikki sosiaaliseen mediaan osallistuvat kuluttajat, 
joilla on oma profiili jossain sosiaalisen median palvelussa. 
Sosiaalisen median palvelut voidaan luokitella monin eri tavoin. Juslèn (2009) 
on jakanut ne niiden pääasiallisten tehtävien perusteella, jolloin ne jaetaan kol-
meen pääasialliseen sosiaalisen median muotoon; verkottumispalvelut, sisällön 
julkaisupalvelut ja tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut. On olemassa myös hyvin 
paljon samanlaisia, mutta laajempia sosiaalisen median luokittelu tapoja esi-
merkkinä mainittakoon O´ Neill blogin jaottelu peruste sosiaalisesta mediasta. 
Sosiaalinenmedia (eng) Käännös Esimerkki sivusto 
Publishing media Julkaisupalvelut Blogger, Wikipedia 
Content sharing Sisällön jakamispalvelut YouTube 
Social networks Sosiaaliset verkostot Facebook 
MicoBloggin Mikroblogit Twitter 
Livestreaming Suoratoisto FriendFeed 
Discussions Keskustelut MSN messenger 
Virtualworlds Virtuaalimaailmat Habbo 
Live casting Suorat ”live” tapahtumat Livestream 
Social games Sosiaaliset pelit Farmville 
MMO Massiiviset 3D online pelit World of warcraft 
Taulukko 1. Sosiaalisen median muodot (Oci 2010). 
 
Seuraavaksi esitetään Juslènin luokittelutapa sosiaalisesta mediasta, sillä se 
rajaa sosiaalisen median parhaiten niihin alueisiin, jotka tässä opinnäytetyössä 
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ovat tärkeimmät. Huomioitavaa on, että sosiaalinen media on muuttuva ympä-
ristö, johon kehitetään jatkuvasti uusia palveluita. Opinnäytetyön tekohetkellä 
seuraavat luokittelutavat ja sivustot ovat vielä päteviä.  
2.1.1 Verkottumispalvelut 
Verkottumispalvelut ovat sosiaalisen median palveluita, jotka mahdollistavat 
kuluttajien ja yrityksien verkottumisen internetissä. Verkottumispalvelut jaetaan 
kahteen pääkategoriaan niiden toimintaidean mukaan. Ensimmäinen kategoria 
muodostuu yleisistä verkkopalveluista joiden käyttäjämäärä on suuri, esimerkik-
si MySpace, Facebook ja Twitter. Näissä verkottumispalveluissa pääroolissa on 
verkottuminen ystävien kanssa. Kyseisissä palveluissa ei ole yhteistä teemaa 
tai profiilia, joka toimisi syöttinä liittyä käyttäjäksi.(Juslén 2009, 117–118.) 
Vuonna 2003 toimintansa aloittanut MySpace oli alkujaan isoin, käytetyin ja 
puhutuin verkostoitumispalvelu. MySpace toimii sosiaalisena verkottumispalve-
luna, joka mahdollistaa henkilökohtaisen profiilin luomisen, verkottumisen ystä-
vien kesken sekä kuvien, musiikin ja videoiden jakamisen. Facebookin myötä 
MySpacen kävijämäärä romahti ja suosio laski huomattavasti. Nykyään MySpa-
ce on kuitenkin uudistanut sivustonsa ja keskittyy tänä päivänä musiikkiin, erito-
ten ilmaiseen musiikkiin. Käyttäjiä on tällä hetkellä noin 25 miljoo-
naa.(Salmenkivi & Nyman 2007, 118;Kotilainen2012.) 
Facebook on muiden verkottumispalveluiden kaltainen ilmainen yhteisö, joka 
tarjoaa käyttäjälle alustan oman profiilin luomiseen ja tavan verkottua muiden 
käyttäjien kesken. Facebook on tällä hetkellä suosituin verkkopalvelu, mikä pe-
rustuu sen maksuttomaan käyttöön, yhteisöllisyyteen, yksityisyyden suojaan ja 
palvelun selkeyteen. (Salmenkivi & Nyman 2007,121.) 
Twitter on edellä mainituista verkkopalveluista yksinkertaisin mikroblogipalvelu. 
Twitterin käyttöidea perustuu enintään 140 merkkiä sisältäviin viesteihin eli 
”tweetteihin”, jotka tallentuvat omille profiilisivuille (Tarkkaamo 2009). Twitterin 
käyttöidea perustuu tweetteihin, joita muut käyttäjät voivat halutessaan seurata 
ja kommentoida. Twitter ei ole ottanut alleen niin suurta suosiota Suomessa 
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kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa. Twitterissä suurimman suosion ovat saavutta-
neet julkisuuden henkilöiden profiilit, joita fanit seuraavat. 
2.1.2 Julkaisupalvelut 
Toisen kategorian muodostavat tietyn teeman ympärille syntyneet palvelut. Näil-
le ominaista on keskittyminen tiettyihin aihealueisiin, mikä muodostaa syyn 
käyttää palvelua. Verkottuminen tapahtuu tällöin sisällön ja sen jakamisen kaut-
ta. (Juslén 2009, 118.) 
Julkaisupalveluiden tarkoituksena on tarjota kuluttajille keino julkaista tuotta-
maansa sisältöä internetissä. Tunnetuimmat julkaisupalvelut ovat Flickr ja 
YouTube. Flickr on valokuvaamisen ja valokuvien ympärille rakennettu palvelu, 
jossa käyttäjät voivat jakaa omia valokuviaan ja videoitaan. Flickr- palvelussa 
voi muodostaa eri teemoihin liittyviä ryhmiä, joihin jäsenet voivat liittää valokuvi-
aan. Teemoja on eri väreistä eläimiin ja paikkoihin. (Juslén 2009,120.)  
Vastaavanlainen uudempi valokuvien jakamiseen perustuva palvelu on Insta-
gram. Instagramin käyttö suosittujen brändien keskuudessa on suuressa nou-
sussa, ja kuvia jaetaan yhä enemmän Instagramin välityksellä kuin esimerkiksi 
Twitterin. Jo 41 % yrityksistä jotka käyttävät Instagrammia jakavat kuvan vähin-
tään kerran viikossa. ( AllFacebook 2012.) Instagramin käyttö perustuu älypuhe-
limilla otettuihin valokuviin ja niiden jakamiseen. Valokuvista voi tykätä ja niiden 
jakamista helpottaa risuaitamerkki (#) ja sen perässä sana jonka avulla haluaa 
kuvan löytyvän esimerkiksi #turku# #syksy#. Kuvia voi jakaa sovelluksessa tai 
suoraan eri sosiaalisen median palveluihin. 
YouTube on vuonna 2005 perustettu internetissä toimiva videopalvelu, jonne 
käyttäjät voivat lisätä omia videoitaan, katsoa, sekä ladata muiden käyttäjien 
lisäämiä videoita (Salmenkivi & Nyman 2007,157). YouTuben ladataan joka 
sekunti tunti videoita, joita katsotaan päivittäin yli 4 miljardia kappaletta. Kävijä-
määrä ylettyy kuukaudessa reiluun 800 miljoonaan. (YouTube 2012.) 
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YouTube mahdollistaa ilmaisen markkinoinnin sosiaalisessa mediassa, mikä 
edellyttää mielenkiintoisen ja lyhyen videon jakamisen. Suosituimmat YouTube 
videot saavat huomiota niin sosiaalisessa mediassa kuin massamedioissa. 
Tyypillinen menestyksekäs video on esimerkiksi humoristinen, pelottava, suloi-
nen eläinvideo tai suurta suosiota herättävä tempaus, kuten "harlemshake". 
Tällaiset videot keräävät muutamassa päivässä miljoonayleisön.  
2.1.3 Tiedonluokittelu ja arviointipalvelut 
Tiedonluokittelu- ja arviointipalveluiden tarkoituksena on antaa Internetin käyttä-
jille mahdollisuus järjestellä internetissä olevaa tietoa ja arvioida internetissä 
julkaistun tiedon laatua yhteisön avulla. Tunnettu tiedonluokittelu- ja arviointi-
palvelu on DIGG, joka on sosiaalisen kirjanmerkkipalvelun edustaja. DIGG:in 
käyttäjät lisäävät palveluun internetistä löytämiään sisältöjä kirjanmerkkeinä, ja 
muut käyttäjät arvioivat sisällön laatua antamalla joko positiivisen tai negatiivi-
sen äänen. Äänestysjärjestelmä nostaa suosituimmat kirjanmerkit sivuston etu-
sivulle. Toinen tunnettu palvelu on suomalainen Blogispotti, joka on omaksunut 
samanlaisen järjestelmän. Näiden palveluiden käyttö on vielä toistaiseksi Suo-
messa erittäin vähäistä ja monelle varsin tuntematon alue. Markkinoinninkan-
nalta sosiaalisen median hyödyntämisessä kannattaa kiinnittää huomiota mui-
hin vaihtoehtoihin. (Juslén 2009, 117–123.) 
12 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Marika Myllylä 
3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA 
Kuluttajien kesken suuressa suosiossa ollut sosiaalinen media on noussut no-
peasti isoksi markkinointikanavaksi yrityksille. Sosiaalinen media on muuttanut 
markkinointia perinteisestä massamediamainonnasta kaksisuuntaiseksi vuoro-
vaikutuskanavaksi, joka luo uusia tapoja olla yhteydessä asiakkaisiin. Seuraa-
vaksi esitellään, mihin suuntaan markkinointi on sosiaalisen median myötä 
muuttunut ja millaisia markkinointikeinoja siellä tulisi soveltaa.  
3.1 Markkinointi muutosvaiheessa 
Internet on kehittynyt vuosien mittaan vuorovaikutteiseksi julkaisukanavaksi ja 
yhteisöalustaksi muun muassa kiinteiden ja langattomien laajakaistayhteyksien, 
digikameroiden, älypuhelimien ja verkkokommunikaatio, -sisällöntuotanto ja ja-
kelutyökalujen ansiosta. Tätä internetin ihmeellistä maailmaa on alettu kutsua 
vuodesta 2005 alkaen Web 2.0 toisen sukupolven verkoksi. Muitakin nimityksiä 
on olemassa kuten, Next live, Live web, sosiaalinen internet ja yhteisöllinen in-
ternet. Tunnetuin on kuitenkin Web 2.0, jota alun perin käytti Tim O´Reilly. Kes-
keistä Web 2.0:ssa on käyttäjälähtöinen sisältö, käyttäjien välinen yhteistyö, 
käyttäjien manipuloima sisältö ja käyttäjien välinen verkottuminen. (Merisarvo 
ym. 2006, 183–184; Salmenkivi & Nyman 2007, 36.) 
Digitaalisuus on muuttanut paljon markkinointia ja mediakenttiä. Perinteisesti 
markkinointia on toteutettu tv-, radio- ja lehtimainonnan avulla. Näillä yritys ra-
kentaa tarjoaman ja pyrkii suostuttelemaan asiakkaita tarjottujen tuotteiden tai 
palveluiden käyttäjäksi. Digitaalisuuden myötä tavanomainen yksisuuntainen 
markkinointi ei enää riitä, koska yritysten tulee pyrkiä kaksisuuntaiseen markki-
nointiin. Markkinoinnissa on tärkeää pyrkiä asiakassuhteiden hankkimiseen ja 
niiden ylläpitämiseen, jotta luodaan mahdollisimman hyvä asiakastyytyväisyys. 
Yritysten tulee kehittää markkinointia ja ymmärtää miten ihmiset saadaan tuot-
tamaan itselleen ja yrityksille tärkeää sisältöä, sekä miten yrityksen tulee olla 
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mukana kuluttajien hallitsemassa sosiaalisessa mediassa. (Salmenkivi & Ny-
man 2007,59; Juslèn 2009, 42.)  
3.2 Kaksisuuntainen markkinointi- Collaboration 
Internetin suurin vaikutus markkinoin muutokselle on viestin muuttuminen yk-
sisuuntaisesta mediakanavasta kaksisuuntaiseksi. Kaksisuuntainen viestiminen 
perustuu niin sanottuun muurahaispesäefektiin, eli yhdestä henkilöstä ei ole 
riittävästi apua, mutta kun tuhannet ihmiset innovoivat, ideoivat ja kehittävät, 
saadaan yritykselle ja tuotteille enemmän tunnettavuutta kuin yksikään markki-
nointitiimi pystyisi tekemään. (Salminen & Nyman 2007, 221.) Kaksisuuntainen 
viestiminen mahdollistaa ihmistenvälisen ilmaisun, vuorovaikutuksen ja tiedon 
vastaanottamiseen niin yksilötasolla kuin yrityksen ja asiakkaan välillä (Juslén 
2009, 57).   
Collaboration -sanaa käytetään kaksisuuntaisen viestimisen yhteydessä. Suo-
meksi sana tarkoittaa yhteistyötä, myötävaikutusta tai yhteistoimintaa. Yrityksen 
markkinoinnin kannalta on tärkeää saada asiakkaat mukaan markkinointiin, sillä 
onnistunut yhteistyö asiakkaan kanssa tehostaa parhaimmillaan kaikkia markki-
noinnin osa-alueita. Dialogi asiakkaiden kanssa parantaa asiakkaiden bänditun-
temusta, tehostaa asiakastiedonkeruuta, tuottaa konkreettisia tuotekehitysideoi-
ta ja lisää mainonnan tehoa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 221–222.) Asiakkai-
den mukaan saaminen on kuitenkin riippuvainen yrityksen omasta aktiivisuu-
desta ja käyttäytymisestä sosiaalisessa mediassa.  
Yhteistoiminta-ajattelumallin mukaan asiakas tekee, osallistuu, innovoi, muok-
kaa ja arvioi markkinointia tai tuotteita yrityksen kanssa tuottaen samalla lisäar-
voa yritykselle ja itselleen. Parhaimmillaan yhteistoiminta-ajattelumallissa asiak-
kaat tekevät melkein kaiken yrityksen puolesta. Yrityksestä riippuen yritys voi 
rakentaa erilaisia internet-palveluita, joissa asiakas pääsee mukaan suunnitte-
lemaan, tekemään tai parantelemaan palvelun tai tuotteen versioita. Asiakaan 
saatua positiivisen vaikutelman yrityksestä, hän luultavimmin jakaa tiedon niin 
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sosiaalisessa mediassa, kuin puskaradion avulla, mikä taas tuo lisää markki-
nointia yritykselle. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222–223.) 
Tärkeintä kaksisuuntaisessa viestimisessä on nimenomaan kommunikointi asi-
akkaan ja yrityksen välillä. Internetiä ei tule ajatella mediakanavana, jossa asi-
akkaat haluavat saada mainontaa. Se on paikka toiminnalle, keskustelulle ja 
vuorovaikutukselle, mikä mahdollistaa yrityksen kommunikoinnin asiakkaiden 
kanssa ympäri vuorokauden.  Blogit, Twitter, Facebook-sivut ja yrityksen nettisi-
vut yhdessä lisäävät keskustelun volyymia ja mahdollistavat laajemman näky-
vyyden sosiaalisessa mediassa. (Juslèn 2009,58.)  
3.3 Asiakaslähtöinen markkinointi sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalista mediaa ei tule käyttää suoranaisesti markkinointiin, vaan kontaktien 
aikaansaamiseen ja asiakkaiden huomioimiseen. Yritysten tulee mieltää sosiaa-
linen media palvelukanavaksi, niin sisäisesti kuin ulkoisestikin, mikä edellyttää 
tyypillisen viestinnän, markkinoinnin, myynnin ja tietohallinnon lisäksi henkilös-
töhallinnon osallistumista kehitystyöhön ja toteutukseen. Mikäli yritys käyttää 
sosiaalista mediaa vain ja ainoastaan markkinointiin, antaa yritys itsestään kyl-
män ja etäisen kuvan. (Kortesuoa & Patas 2011,15; Isokangas & Kankkunen 
2011, 27.) 
Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on tärkeää tulla löydetyksi. Asiakkaat 
käyttävät yhä enemmän aikaa internetissä ja lähtökohtaisesti hakevat sosiaali-
sen median ja hakukoneiden avulla tarvittavan tiedon ongelmiinsa. Markkinoin-
nin kannalta on tärkeää löytää potentiaaliset asiakkaat, tehdä itsensä näkyväksi 
ja olla löydettävissä, jotta asiakas saa tarpeitaan vastaavaa tietoa oikeaan ai-
kaan, oikeasta paikasta. ”Surfaava” asiakas on yleensä kärsimätön, ja mikäli 
tarvittava tietoa ei löydy hakutuloslistalta ensimmäisten joukossa, hän luultavas-
ti poistuu heti. Yrityksen pysyessä jatkuvasti näkyvillä tulee sen kasvattaa säh-
köisiä juuriaan tuottaen täsmällisesti materiaalia ja tekstiä sosiaaliseen medi-
aan. Sähköisten juurien avulla yritys pysyy näkyvissä ja on löydettävissä haku-
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koneiden kuten Googlen tai Yahoon avulla.  (Salmenkivi & Nyman 2007, 64; 
Aalto & Uusisaari 2010, 63; Juslèn 2009, 80.) 
Juslén (2009,72–73) perustelee asiakaslähtöisen markkinoinnin siten, että asi-
akkaat ovat hyvin vähän kiinnostuneita itse tuotteesta ja niiden ominaisuuksista. 
Nykyajan asiakkaita kiinnostaa ongelmiensa ratkaiseminen ja he ostavat tuot-
teen nimenomaan silloin, kun heillä on jokin ongelma. Asiakkaan arvon luomi-
seksi, tulee yrityksen selkeästi määritellä asiakasongelma. Markkinointi tulee 
rakentaa tarinan ympärille siten, että siinä yhdistyy asiakkaan ongelma ja mark-
kinoijan tarjoama ratkaisu. Näin saadaan puhuttua itse asiakkaista. 
Asiakaslähtöisessä markkinoinnissa yrityksen tulee myös valmistautua siihen, 
miten kohdata ongelmatilanteet. Sosiaalisessa mediassa tieto kulkee nopeasti 
eteenpäin, ja useimmiten kuluttajat haluavat jakaa heihin kohdistuvan vääryy-
den sosiaalisessa mediassa kuten yrityksen Facebook-sivuilla. Sosiaalisessa 
mediassa ihmisillä on sanavapaus, joten ongelmatilanteisiin on varauduttava. 
Ongelmatilanteissa yrityksen tulisi reagoida asiakkaan antamaan palautteeseen 
nopeasti, ennen kuin sadat muut kuluttajat ehtivät spekuloimaan asiaa sen 
enempää. Nopealla palautteenannilla annetaan positiivinen kuva yrityksestä, 
liitytään keskusteluun ja pyritään korjaamaan tilanne nopeasti.  
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4 YHTEISÖT JA SISÄLTÖ 
Internet on julkinen toimintaympäristö, jossa kaikki puhuvat keskenään, ja jonka 
toiminta perustuu avoimuuteen. Ihmisten tarve keskustella brändeistä ja tuot-
teista on usein hyvin suuri, ja jos kyseisellä brändillä ei ole omaa sivustoa sosi-
aalisessa mediassa, kuluttajat rakentavat sen itse. Keskustelukanavat ovat jul-
kisia tai intranetinkaltaisia yksityisiä keskustelukanavia, joissa käyttäjät julkaise-
vat omaa sisältöä. (Forsgård & Frey 2010, 46.)  
Valta sosiaalisessa mediassa on siis kuluttajilla, eivätkä yritykset pysty paikoit-
tain hallitsemaan siellä keskusteltuja asioita. Kuluttajat jakavat yhä useammin 
yrityksiin liittyviä negatiivisia tai positiivisia kokemuksia sosiaalisten mediapalve-
lujen avulla ja kilpailijat puolestaan keräävät kaiken tarpeellisen tiedon talteen. 
Sosiaalinen media on yhteinen areena jossa yritykset ovat, halusivat he sitä tai 
eivät. (Isokangas & Kankunen 2011, 13–14/98.) Ainoastaan sosiaalisessa me-
diassa mukana olemalla yritys pystyy tarkkailemaan, kommunikoimaan ja luo-
maan keskustelua asiakkaiden kanssa. Tarkoituksena ei ole pyrkiä hallitsemaan 
keskusteluja, vaan osallistua niihin.  
Vahvojen yritysten tulee sitouttaa asiakkaansa, ja tätä varten asiakkaille tulee 
antaa tilaa luoda oma kerroksensa yrityksen identiteettiin. Asiakkaan hyödyntä-
essä yrityksen jakamispalveluita, osoittaa se asiakkaan sitoutumista ja antaa 
yritykselle enemmän arvoa. Tällöin asiakas saadaan osallistumaan kaksisuun-
taiseen viestimiseen sosiaalisessa mediassa. ( Juslèn 2009, 79–80.) 
Seuraavassa listassa tuodaan esille yhteisöjen rakentumisen hyödyt yrityksen 
kannalta: 
 Yritysten pitämät blogit ovat kustannustehokkaita ja nopeita kanavia tie-
donvälitykseen asiakkaille, yhteistyökumppaneille tai työntekijöille. 
 
 Yrityksen jakaessa informaatiota itsestänsä yhteisössä, lisää se luotetta-
vuuden tunnetta. 
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 Dialogi ja suora kanssakäyminen asiakkaan kanssa lisää brändin tunnet-
tavuutta ja kilpailukykyä. 
 
 Tarkastelemalla asiakkaiden käytöstä yhteisössä yritys voi kerätä arvo-
kasta tietoa asiakkaiden tarpeista. 
 
 Oman yhteisön jäseniltä on mahdollisuus saada nopeaa palautetta uusis-
ta asioista. 
 
 Verkkoyhteisön avulla voi löytää ja tavoittaa mielipidevaikuttajat. Niiden 
avulla voidaan tehostaa ja parantaa asiakaspalvelua. 
 
 Yhteisöjen avulla aktivoidaan asiakkaita. 
 
 Verkkoyhteisössä voi rakentaa yhteisöllisen tietopankin, joka houkuttelee 
jakamaan osaamista ja ostamaan tuotteita. 
 
 Yhteisöjä voi käyttää rekrytointikanavina. 
(Salmenkivi & Nyman 2008, 136.) 
 
Yhteisöllisessä mediassa on tärkeää ymmärtää, että menestyminen ei tapahdu 
hetkessä. Menestyminen edellyttää oikeanlaista asennetta, sitoutumista ja kär-
sivällisyyttä. Vain itse mukana oleminen, tarkkailu ja tutustuminen yhteisöllisen 
median käytökseen antavat oikeanlaiset peliohjeet itse menestymiseen. (Fors-
gård & Frey 2010, 51.) Sosiaalisen median yhteisöpalveluihin liittyminen on il-
maista, joten tarkkailu ja tutustuminen muiden tunnettujen brändien yhteisökäyt-
täytymiseen on helppoa. Näin ollen arvokasta oppia ja tiedonkeruuta saa lähes 
vaivatta.  
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4.1 Sisällön jakaminen ja tyyli 
Sisällön jakaminen ei ole uusi ilmiö verkossa, sähköpostitse on jo vuosien ajan 
jaettu vitsejä ja erilaisia kilpailuja tuttavien kesken. Nykyään hassut kuvat ja kil-
pailut jaetaan sosiaalisen median yhteydessä perusidean pysyttyä samana, ih-
minen näkee verkossa jotain kiinnostavaa ja jakaa sen eteenpäin. (Isokangas ja 
Vassinen 2011, 155.) 
Sisällön jakamisen onnistuminen riippuu aina sisällön mielekkyydestä. Yrityksen 
kannalta on tärkeää, että sisältö on heidän asiakaskunnalleen mielekästä, jotta 
asiakkaat kommentoivat ja jakavat sisältöä eteenpäin. Yleensä ihmiset, joilla on 
laajat sosiaaliset verkostot, jakavat aktiivisesti sisältöä eteenpäin ja näin ollen 
sille altistuu entistä useampia lukijoita (Isokangas ja Vassinen 2011, 158–159.) 
Sosiaalisen median tärkein ominaisuus on vuorovaikutteisuus, joka perustuu 
verkostoitumisen haluun. Kuten aikaisemmin tuli todettua yrityksen tulee pyrkiä 
kaksisuuntaiseen markkinointiin (Collaboration), joka tapahtuu vain ja ainoas-
taan kaksisuuntaisen viestimisen avulla, eli asiakkaan ja yrityksen välisellä kes-
kustelulla. Vuorovaikutuksen onnistumiseksi tulee yrityksen olla aidosti läsnä 
omana itsenään, joko tuottamalla itse sisältöä jaettavaksi ja kommentoitavaksi, 
tai jakamalla ja kommentoimalla muiden tuottamaa sisältöä. Tehokkainta on 
käyttää molempia tapoja, jolloin pystytään luomaan vastavuoroisuutta, ja näin 
ollen mahdollistetaan uusien kontaktien saaminen. (Forsgård & Frey 2010, 55–
57; Kortesuo & Patjas 2011, 38.) 
 
Sisältöä suunniteltaessa on tärkeää keskittyä tekstityyliin ja siihen miten saa-
daan asiakkaan mielenkiinto heräämään. Tekstin avulla pystytään paitsi myy-
mään tuotetta tai tapahtumaa myös sitouttamaan asiakas ja luomaan erilaisia 
tunnekokemuksia. Tyylillisesti tekstin tulisi olla arkikielistä, mutta ei puhekieltä. 
(Kortesuo & Patjas 2011, 39, 48). Seija Lindell (2011) teettämän Facebook- 
käyttäjien kyselyn mukaan hyvää tekstiä ja statuspäivitystä luonnehtii kuusi 
myönteistä piirrettä: hauskuus, kuulumisista kertova, kiinnostavuus, lyhyys, yti-
mekkyys ja informatiivisuus. Hyvyyden kriteerinä käyttäjät ovat painottaneet, 
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että tekstin ei tule olla jokapäiväinen, tavanomainen tai arkisiin asioihin liittyvä. 
Myöskään negatiivisia tekstejä ei haluta seurata tai jakaa muiden kanssa Face-
book- areenalla. ( Lindell 2011, 139, 157.) 
 
Hauskuus eli humoristinen, huvittava ja hauska teksti oli kyselyyn vastanneista 
eli 2189 henkilöstä ehdottomasti tärkein kriteeri hyvän tekstin aikaansaamiseksi 
(Lindell 2011, 27, 131). Humoristisen ja hauskan tekstin luominen on sinänsä 
taitolaji, mutta tavoittelemisen arvoinen. Onnistunut hauska teksti on asia, johon 
ihmiset reagoivat helposti, ja näin ollen haluavat jakaa hyvän mielen tunnetta 
eteenpäin. Humoristisia tekstejä voi syntyä sattumuksista kertomalla, nasevien 
kielikuvien käyttönä tai itseironian avulla. Huumori vaatii aitoa läsnäoloa ja it-
sensä likoon laittamista, pelkäämättä muiden reaktiota. Yleisestikin kirjoitustyyli 
kannattaa olla positiivinen. ( Kortesuo & Patjas 2011, 45–47.) 
 
Sisältöä tehdessä on tärkeintä muistaa ”keepitsimple”, eli pitää asiat mahdolli-
simman yksinkertaisina. Liian pitkiä tekstejä ei jakseta lukea, liian lyhyet häm-
mentävät yleisöä ja pahimmassa tapauksessa karkottaa yleisön pois. Face-
book-tilapäivityksessä on tilaa 16 000 merkille, mutta sen ei tulisi olla pidempi 
kuin Twitterin 140 merkkiä. Helpoin ja tehokkaintapa kommunikoida on kuvan 
jakaminen. Facebookissa kuvanjakaminen eteenpäin toteutuu 80 % varmuudel-
la paremmin kuin minkään muun päivityksen (Goodswen 2012). 
 
Kuka on sisällön takana? Yhä useampi iso yritys käyttää sosiaalisessa medias-
sa haamukirjoittajaa, jolloin asiakas olettaa toimitusjohtajan tuottavan sisällön, 
mutta todellisuudessa sen tekeekin joku muu henkilö. Nykyaikana ihmiset odot-
tavat kohtaavansa aitoja ihmisiä sosiaalisessa mediassa, joten yrityksen on hy-
vä tuoda esille kuka sisällön takana oikeasti on. Haamukirjoittajaa käyttäessä ja 
sen paljastuessa saattaa yritys menettää kasvonsa ja seuraajansa sosiaalises-
sa mediassa. Mikäli toimitusjohtaja ei itse halua, osaa tai ehdi tuottaa sisältöä 
on tämän syytä olla osallistumatta sosiaaliseen mediaan tai seurata aktiivisesti 
henkilökunnan tuottamaa sisältöä. (Isokangas & Kankkunen 2011, 35,45.) 
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5 FACEBOOK- MARKKINOINTIKEINOT 
 
Lokakuussa 2012 Facebookin-käyttäjämääräksi julkaistiin yli miljardi aktiivista 
käyttäjää, joista 600 miljoonaa käytti Facebookia puhelimenvälityksellä. Käyttä-
jiksi lasketaan jokainen, joka käy Facebookissa vähintään kerran kuukaudessa. 
Facebookin suosion myötä myös erilaiset toiminnot ovat kasvattaneet suosio-
taan, muun muassa Facebookissa on nähty yli 1.13 biljoonaa tykkäämistä ja 
ladattu yli 219 miljardia kuvaa. (Ben Reid 2012, STT 2012.) Suuren suosion 
myötä ei ole ihme, että yritykset haluavat olla siellä missä potentiaaliset kulutta-
jatkin. Älypuhelimet ja tabletit ovat lisäksi mahdollistaneet Facebookin selaami-
sen milloin vain ajasta ja maasta riippuen.  
 
Facebook tarjoaa useita erilaisia maksullisia ja maksuttomia tapoja edistää yri-
tyksen markkinointia ja näkyvyyttä. Yleisimmät mainoskeinot ovat sponsoroidut 
(tavalliset) mainokset, uutissyötemainokset, tykkää ja jaa kilpailut, Facebook-
sivu, - ryhmän, - ja tapahtuman luominen. Muita toimintoja mainonnan edistämi-
seen ovat kuvien, linkkien ja tilapäivityksien julkaisu. Facebook-mainonnan 
avulla yritys pystyy tavoittamaan tuhansia ihmisiä päivässä.  Facebookin mak-
sullista mainontaa käytetään yleensä silloin kun markkinointibudjetti on alle 
8000 euroa kuukaudessa. Facebook-mainonnan aloittaminen on kuitenkin 
mahdollista erittäin pienellä kustannuksella, alkuun pääsee jo eurolla päivässä. 
(Olin 2011, 19.) 
5.1 Facebook-tapahtuma, -sivusto ja -ryhmä 
Facebook-tapahtuma, -sivusto ja -ryhmä ovat ilmaisia tapoja markkinoida yritys-
tä Facebookissa. Tapahtuman luominen ja käyttäjien kutsuminen itse tapahtu-
maan on erinomainen tapa viestiä kohdeyleisölle. Tapahtuman markkinointi le-
viää muille käyttäjille sen ollessa julkinen tapahtuma ja käyttäjien osallistuttua 
tapahtumaan toiminto näkyy kaikille tämän kavereille. Facebook-tapahtumat 
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voivat kasvaa massiivisiksi, mikäli tapahtuman osallistuja - ja yrityksen tykkää-
jämäärä on suuri. Tämän onnistumiseksi organisaation tunnettavuuden lisäämi-
sen perustyö tulee olla hyvin tehty ennen tapahtuman markkinointia. Tapahtu-
man markkinointi muillekin kuin omille ystäville ja näiden ystäville voi tapahtua 
ainoastaan mainoskampanjan avulla, joka taas velvoittaa rahalliseen kustan-
nukseen. (Olin 2011,115.) Alla oleva kuva on esimerkki Facebookissa tehdystä 
tapahtumasta. 
 
 
Kuva 1. Facebook-tapahtuma (Facebook 2013). 
Tapahtuman luominen onnistuu ainoastaan Facebook profiilin tai -sivuston väli-
tyksellä. Facebook-sivu on tarkoitettu fanisivuksi esimerkiksi yrityksille, organi-
saatioille, brändeille ja henkilöille joiden sivuista käyttäjät voivat tykätä. Yrityk-
sen toiminta näkyy ilman maksullista mainontaa muille käyttäjille silloin, kun tyk-
kääjät kommentoivat, tykkäävät tai jakavat yrityksen tuottamaa sisältöä eteen-
päin. Facebook-sivu toimii yrityksen markkinointi kanavana, jonka tarkoituksena 
on tavoitella uusia potentiaalisia asiakkaita (Juslèn 10.4.2013.)  
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Facebook-sivua käytetään yleensä silloin kun halutaan nimenomaan liiketoi-
minnalle näkyvyyttä ja ryhmää kun halutaan kerätä esimerkiksi samasta urheilu-
lajeista kiinnostuneita ihmisiä yhteen. Facebook-ryhmän käyttöä voi hyödyntää 
esimerkiksi yrityksen sisäisessä toiminnassa. Kuluttajille tarkoitettua profiilisivua 
ei tule käyttää yrityksen, yhteisön tai yhdistyksen nimissä. Profiilisivua käytettä-
essä yrityksen kaveriksi tulee päästä, eikä sivustosta voi tykätä. Seurauksena 
yksityishenkilö antaa yritykselle pääsyn henkilökohtaiseen profiilinsa, kuviinsa ja 
tietoihinsa.  Lisäksi henkilöprofiili yrityksen nimissä on Facebook-sääntöjen vas-
tainen, ja joissain tapauksissa Facebook saattaa poistaa kyseisen tilin. (Olin 
2011,20; Errikson 2011; Okkonen 2011.) 
 
Yritys voi tarvittaessa muuttaa Facebookissa käytettävän profiilin sivustoksi, 
jolloin kaverit muuttuvat tykkääjiksi ja profiilikuva säilyy samana. Valokuvat ja 
seinäkirjoitukset sen sijaan häviävät kokonaan, mutta kuvat ja tiedot voi tallen-
taa käyttäjätilin asetuksista ennen profiilinmuunnosta sivustoksi. Kyseisen linkin 
avulla profiili muuttuu nopeasti sivustoksi 
www.facebook.com/pages/create.php?migrate (Errikson 2011). Lähtökohtaises-
ti on kuitenkin suositeltavaa, että yritys aloittaa Facebookin käytön heti sivustol-
la, jottei aikajanalta katoaisi kaikki valokuvat ja päivitykset. Muutoksen yhtey-
dessä sivusto alkaa melkein tyhjästä.  
 
Toinen tärkeä huomio yrityksen käyttäessä Facebook-sivua on sen URL-osoite. 
Facebook mahdollistaa URL-osoitteen vaihtamisen kerran käyttämällä käyttäjä-
nimeä. Käyttäjänimessä tulee olla vähintään viisi kirjainta ja ehdotetun nimen 
tulee olla käytettävissä. Facebook tarkistaa aina nimen saatavuuden.  Käyttäjä-
nimen avulla URL-osoite on lyhyempi ja yksinkertaisempi ja Facebook-sivut voi-
vat toimia yrityksen internet sivustona. (Facebook 2012.) Näin ollen osoite on 
lyhkäisyydessään helpompi liittää esimerkiksi mainoksiin. Mikäli yrityksellä on 
tai on ollut aiemmin käytössä Facebook-profiili yrityksen nimellä, Facebook ei 
hyväksy saman nimen käyttöä sivuston URL-osoitteena.  Esimerkiksi Dressing 
Mimia ei voi muuttaa osoitetta muotoon www.facebook/dressingmimia, koska se 
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on aiemmin ollut Facebook-profiilin osoite. Facebook-sivun osoitteen voi kuiten-
kin muuttaa esimerkiksi muotoon www.facebook/dressingmimiaturku.  
5.2 Facebook-mainokset ja sponsoroidut tarinat 
Mainosten näkyvyys Facebookissa on lisääntynyt viimevuosien aikana ja ne 
ovat erittäin tuttu näky jokaiselle Facebook-käyttäjälle. Yritykset ostavat mainos-
tilaa pääsääntöisesti näkyvyyden lisäämiseksi, minkä myötä tykkääjämäärä 
mahdolisesti kasvaa, sekä myynti lisääntyy. Itse Facebook lupaa, että yrityksen 
sivusta tykkäävät ihmiset käyttävät asiakkaina keskimäärin 2 kertaa enemmän 
rahaa kuin ihmiset, jotka eivät ole yritykseen yhteydessä Facebookin kautta 
(Facebook 2012). 
Mainostajille on käytössä kaksi erilaista toimintatapaa Facebook-mainokset ja 
sponsoroidut tarinat. Facebook-mainokset ovat ilmoituksia, joissa käytetään 
mainostajan tuottamaa sisältöä esimerkiksi mainostekstiä, valokuvia tai logoa. 
Mainoksen avulla voidaan ohjata kävijät Facebookin ulkoiselle sivustolle, kuten 
yrityksen internet-sivuille. (Juslèn 2012, 32–34/46.) Facebook-mainokset näky-
vät uutiset sivun oikealla puolella sponsoroidussa tilassa. Alapuolella oleva ku-
va on esimerkki Facebook-mainoksista. 
Kuva 2. Facebook-mainos (Facebook 2013). 
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Facebook-mainoksen etuna on, että sen voi kohdentaa haluamalleen kohde-
yleisölle iän, sukupuolen, maan, kaupungin ja avainsanojen avulla. Kohdenta-
misen avulla mainonta välittyy potentiaalisille asiakkaille. Mainonnan hinnoitte-
luperusteen voi itse valita joko klikkausten perusteella tai Facebookin arvioiman 
päiväbudjetin avulla. Facebookin arvioima hinnoittelu perustuu pitkälti siihen, 
kuinka kilpailutetulla alalla toimii. (Olin 2011, 27–33.) Hinnoitteluperuste on sa-
ma niin Facebook-mainoksessa, kuin sponsoroidussa tarinassa.  
Sponsoroidut tarinat ovat ilmoituksia, joissa hyödynnetään Facebook-käyttäjien 
ja Facebook-sivujen ylläpitäjien tuottamaa sisältöä tai toimenpiteitä kuten tila-
päivityksiä. Sponsoroidussa tarinassa hyödynnetään tykkää painiketta, jolloin 
käyttäjä näkee ketkä tämän kavereista tykkäävät Facebook-sivusta ja -
julkaisusta. Sponsoroitua tarinaa ei voi kohdentaa haluamalleen kohdeyleisölle, 
vaan Facebook luo automaattisesti yhteysvalinnat. Sponsoroitu tarina näytetään 
sellaisille käyttäjille, joiden kaverit ovat yhteydessä yrityksen sivuihin Faceboo-
kissa esimerkiksi tykkäävät sivustosta tai kertovat yrityksen sijainnikseen. 
Sponsoroiduissa tarinoissa käyttäjä ohjataan aina yrityksen Facebook-sivulle tai 
tilapäivityksen kohdalle. (Juslèn 2012, 30–35/46.) Sponsoroidut tarinat ovat esil-
lä yrityksen mainosmaksusta riippuen ylempänä uutiset-sivulla tai Facebookin 
oikeassa laidassa, sponsoroidussa tilassa (Facebook 2013). Alapuolella olevat 
valokuvat ovat esimerkkejä Facebookin oikealla puolella olevasta sponsoroidus-
ta mainoksesta, sekä uutiset sivulla olevasta sponsoroidusta tarinasta.  
Kuva 3. Sponsoroitu tarina (Facebook 2013). 
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Kuva 4. Sponsoroitu tarina (Facebook 2013). 
Ennen Facebook-markkinoinnin aloittamista yrityksen kannattaa selvittää onko 
heidän tarjoamansa tuote tai brändi sellainen, johon Facebook-markkinointi on 
oikea mainontakeino. Facebook-mainonta toimii tietyntyyppisten yritysten ja 
brändien keskuudessa, mutta ei välttämättä sovellu kaikille. 
Maailmankuulu Yhdysvaltalainen autojen valmistaja General Motors (GM) oli 
ensimmäisiä yrityksistä, joka julkisesti ilmoitti medialle lopettavansa Facebook-
mainonnan siitä syystä, että mainonta ei tuottanut tulosta, eikä yritys saanut 
rahoilleen vastinetta (Muller 2012). Miksi Facebook-mainonta ei välttämättä toi-
mikaan? Perla 2011 ja Holiday 2012 ovat luetelleet seuraavanlaisia syitä aihee-
seen: 
- Ihmiset ovat tottuneet Facebook-mainoksiin, eivätkä kiinnitä huomiota 
niihin. 
- Ne ärsyttävät ihmisiä. 
- Ihmiset käyttävät pääsääntöisesti Facebookkia vuorovaikutuskanavana 
ystävien kesken. 
-  Ne eivät tuo yrityksille oikeaa arvoa. 
-  Mainoksiin tuhlataan enemmän rahaa kuin ne tuovat voittoa. 
-  Sivuista on helppo ”tykätä”, eikä todellista asiakaskuntaa pysty määrit-
tämään. 
(Perla 2011, Holiday 2012.) 
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Juslèn mainitsi luennollaan 10.4.2013 myös seuraavanlaisia ongelmia yrityksen 
kannalta, jonka vuoksi markkinointi ei onnistu. 
- Yrityksen tekeminen jää pelkästään sosiaaliseen mediaan. 
- Yrityksen tulee huomioida etteivät kymmenettuhannet klikkaukset vaikuta 
myyntiin, ainoastaan näkyvyyteen. 
- Ei hankita kävijöitä sinne missä on mahdollisuus luoda asiakassuhteita. 
- Ensin tulee luoda kontakti asiakkaaseen, jonka jälkeen voidaan myydä 
tuote. 
- Uskomus, että internet ja sosiaalinen media on ilmainen. Ihmisen huo-
miota on vaikea saada ilmaiseksi. 
 
Yrityksen toimiessa sosiaalisessa mediassa eritoten Facebookissa, tulee yrityk-
sen tehdä selkeä sosiaalisen median strategia, joka tuottaa tulosta pitkällä aika-
jänteellä. Keskittyminen yhteen sosiaalisen median kanavaan kerralla tuottaa 
enemmän tulosta, kuin mukana oleminen monessa eri sosiaalisen median pal-
velussa. (Juslèn 2013.) Yritysten ei tule olettaa, että sosiaalisessa mediassa 
mainostaminen toimisi samalla tavalla kuin tv- ja lehtimainonta. Mainostaminen 
Facebookissa on investointi, johon yrityksen tulee rahanlisäksi laittaa oma hen-
kilökohtainen panostuksensa ja pyrkiä luomaan nimenomaan kontaktia asiak-
kaankanassa (Kunz 2012). 
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
Tässä luvussa kerrotaan opinnäytetyön tutkimusmenetelmistä, sen toteutukses-
ta, case-kohteesta ja käydään läpi tutkijan tekemä haastattelu. Tutkimus koos-
tuu teoreettisesta viitekehyksestä ja kvalitatiivisesta tutkimuksesta, joiden avulla 
selvitetään millaisin keinoin Dressing Mimian Facebook-sivua on mahdollista 
kehittää.  
6.1 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimus perustuu Dressing Mimian sosiaalisen median käyttöön Facebookissa 
ja erityisesti vuonna 2012 järjestettyyn muoti- ja kulttuuritapahtumaan. Tutki-
musmenetelmänä on kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus. Tutkimuk-
sen avulla pyritään löytämään realistisia kehitysideoita Dressing Mimian Face-
book-sivun käyttöä varten. Tutkimusaineistoa kerätään eri metodeja käyttämäl-
lä, kuten lähdekirjallisuuden avulla, haastattelulla ja havainnoimalla Dressing 
Mimian käytöstä tämän Facebook-sivulla, jota tarkastellaan lähemmin kappa-
leessa seistämän. Tutkimuksen havainnointi ja haastattelut on toteutettu Syksyl-
lä 2012, toimiessani yhtenä tapahtuman markkinointi- ja tiedotusassistenttina 
pääpainopisteenä sosiaalinen media ja erityisesti Facebook. 
Tutkimusta varten tehdyt haastattelut on toteutettu Turun keskustan ympäris-
tössä haastattelemalla suullisesti vastaantulevia henkilöitä. Haastattelun pää-
tarkoituksena oli kerätä tietoa Dressing Mimian tunnettavuudesta, sekä ohessa 
markkinoida tulevaa tapahtumaa. Haastateltaviksi valittiin satunnaisesti eri-
ikäisiä naisia ja miehiä. Haastateltavia valittaessa pääpainopisteenä oli heidän 
yksilöllinen ja muodikas pukeutuminen. Haastateltavat valokuvattiin Dressing 
Mimian Facebook-sivun katumuotijuttua varten.  
Tutkimukseen liittyvä havainnointi ja sen arviointi keskittyvät Dressing Mimia 
Facebook-sivun käyttöön. Arviointikriteerinä on käytetty Facebookin teettämiä 
tilastollisia taulukoita muun muassa tilapäivitysten ja valokuvien näkyvyydestä. 
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Lähdekirjallisuuden avulla pyritään keräämään kehitysideoita Facebookin käyt-
töä varten ja todentamaan havaintojen avulla löydetyt kehitysideat.  
6.2 Tutkimuskohteen esittely- Dressing Mimia 
Dressing Mimia on projektiluontainen muoti- ja kulttuuritapahtuma. Toiminnan 
aloitti Lan Le vuonna 2009. Dressing Mimia ry on luovien alojen nousevien am-
mattilaisten ja harrastajien avoin yhteisö, joka koostuu malleista, valokuvaajista, 
suunnittelijoista, tanssijoista ja talkooryhmästä. Jokavuotisen projektin tarkoi-
tuksena on luoda eri alan toimijoille mahdollisuus saada lisää näkyvyyttä ja ver-
kostoitua. Itse tapahtuma järjestetään talkoohengessä eri osaajien ja tukiver-
kostojen avulla kerran vuodessa Turussa. (dressingmimia 2012.) 
Dressing Mimian jokavuotinen tapahtuma on kasvanut vuosivuodella kiitettäväl-
lä tavalla ja sen myötä myös näkyvyys ja tunnettavuus ovat lisääntyneet. Vuon-
na 2009 tapahtuma järjestettiin ensimmäisen kerran ilman apurahoja 10 nuoren 
suunnittelijan ja FashionTeamin mallikoululaisten avulla Night Club Börssissä. 
Vuonna 2010 Dressing Mimia rekisteröitiin yhdistykseksi ja heille myönnettiin 
ensimmäisen kerran apuraha mikä mahdollisti syksyn muoti- ja kulttuuritapah-
tuman, joka järjestettiin Turun VPK-talolla. Vuoden 2010 tapahtumassa oli mu-
kana useampi sponsori, ylellisemmät tilat ja designmyyjäiset. Muotinäytöksen 
lisäksi Facebookissa järjestettiin valokuvakilpailu, sekä itse tapahtumapäivänä 
vieraat äänestivät parhaimman suunnittelijan teettämän kokonaisuuden.  
Vuonna 2011 Dressing Mimia järjesti tapahtuman vieläkin suuremmalle yleisölle 
Turun Logomoon. Vuona 2011 suunnittelijoita, malleja ja valokuvaajia haettiin 
ensimmäisenkerran sosiaalisen median avulla. Tapahtuman luonne pysyi sa-
manlaisena kuin vuonna 2010. Vuonna 2012 Dressing Mimia -yhdistyksen pe-
rustaja ja projektipäällikkö Lan Le luopui projektipäällikön tehtävistä ja pyysi 
vuoden 2012 tapahtuman projektipäälliköksi Iro Kaislan. Vuonna 2012 tapahtu-
ma järjestettiin Turun konserttitalolla. Perinteikkäästä muotinäytöksestä poike-
ten tapahtuma luotiin kerronnallisena jatkumona, joka piti sisällään muodin li-
säksi muun muassa video- ja valotaidetta.  Tapahtuman luonne sponsoreiden ja 
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kilpailujen osalta pidettiin samanlaisena kuin aikaisempina vuosina, ainoastaan 
dessing-myyjäiset jäivät aikaisempiin vuosiin nähden suppeammiksi. (dres-
singmimia 2012) 
6.3  Haastattelun toteutus ja tulokset 
Haastattelu toteutettiin Turun keskustassa katumuotikuvauksen yhteydessä. 
Katumuotikuvien tarkoituksena oli lisätä näkyvyyttä Dressing Mimian Facebook-
sivulle. Haastattelun yhteydessä jaoimme vuoden 2012 Kansa-tapahtuman kut-
sukortteja, jotka toimi niin Dressing Mimia-yhdistyksen kuin tapahtuman markki-
nointivälineenä. Kutsukortin tarkoituksena oli myös muistuttaa haastateltavia 
siitä, minkä nimiseltä Facebook-sivulta heidän kuvansa löytyvät.  
Haastateltuja henkilöitä oli yhteensä 60 kpl:ta, joista naisia oli 42 ja miehiä 18. 
Haastateltavia henkilöitä oli laidasta laitaan erityylisiä ja eri-ikäisiä. Haastattelu 
koostui muutamasta nopeasta kysymyksestä, joiden avulla kerättiin tietoa Dres-
sing Mimian tunnettavuudesta, sekä Facebookin käytöstä. Kuvatuista henkilöis-
tä kaikki suostuivat haastateltaviksi. Kuusi henkilöä kieltäytyi kuvauksesta, joten 
heitä ei myöskään haastateltu.  Kysymys viisi ei ole oleellinen tutkimuksen kan-
nalta, joten sen analysointi on jätetty tutkimuksessa pois. Kysymyksen tarkoi-
tuksena oli saada haastateltava luomaan mielikuvia, siitä mitä kyseinen tapah-
tuma saattaisi sisältää. 
Kysymykset 
1. Ikä? 
2. Tiedätkö mikä on Dressing Mimia? 
3. Onko sinulla oma profiili Facebookissa? 
4.  Jos on niin mihin aikaan vietät yleensä aikaa Facebookissa? 
5. Mitä sinulle tulee mieleen kansan muodista? 
Tulokset 
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Vastanneiden naisten keski-ikä oli 25 vuotta, nuorin oli 13-vuotias ja vanhin 66-
vuotias. Miesten keski-ikä oli 28 vuotta, nuorin oli 15-vuotias ja vanhin 57-
vuotias. Vastanneista naisista 10 henkilöä tiesi, tai oli aikaisemmin kuullut Dres-
sing Mimiasta. 32 naiselle yhdistys oli täysin tuntematon. Miehistä vain neljä 
henkilöä tiesi, tai oli aikaisemmin kuullut Dressing Mimiasta, kun taas 14 henki-
löä ei ollut koskaan aiemmin kuullut kyseisestä yhdistyksestä. 
Kaikista haastatelluista 53 henkilöllä oli henkilökohtainen profiili Facebookissa, 
viidellä henkilöllä sen sijaan ei ollut profiilia.  Käyttöaika Facebookissa luokitel-
tiin haastatellun yhteydessä ajalle aamu, iltapäivä, alkuilta, myöhemmin illalla, 
pitkin päivää ja harvemmin kuin kerran viikossa. Vastanneista 19 kertoi viettä-
vänsä aikaa Facebookissa pääsääntöisesti myöhemmin illalla eli iltakahdeksan 
jälkeen. 14 henkilöä sanoi käyttävänsä Facebookia pitkin päivää. Kolme henki-
löä kävi satunnaisesti harvemmin kuin kerran viikossa ja loput vastanneista si-
joittuivat tasaisesti aikavälille aamu, iltapäivä, alkuilta ja ilta. Kahdelta henkilöltä 
ei saatu vastausta kyseiseen kysymykseen, joten vastanneita oli yhteensä 58. 
6.3.1  Haastattelun johtopäätökset 
Suullinen haastattelu oli helppo ja nopea tapa kerätä satunnaisilta henkilöiltä 
vastauksia kysymyksiin. Ihmiset ottivat meidät positiivisesti vastaan ja kommu-
nikointi toimi erinomaisesti. Toimintatapamme oli rento. Lähestyimme ihmisiä 
kehumalla heidän pukeutumistaan, kysymällä saammeko ottaa heistä kuvan 
Dressing Mimian Facebook-sivulle ja lopuksi kertomalla haluavamme esittää 
muutaman pikaisen kysymyksen. Toimintatapa oli mielestäni onnistunut. 
Kysymyksiä olisi voinut esittää hieman enemmänkin, mutta tarkoituksena oli 
luoda lyhyt ja ytimekäs ”small talk” tilanne. Haastattelun yhteydessä tieduste-
limme myös ihmisten kiinnostusta Dressing Mimian tapahtumaa kohtaan. 
Tuloksia tarkasteltaessa voidaan todeta, että Dressing Mimia on vielä jokseen-
kin tuntematon yhdistys tavalliselle kaupunkilaiselle, jolla ei ole sen lähempää 
kontaktia esimerkiksi vaatesuunnitteluun tai muotiin. Haastateltavista ainoas-
taan 14 henkilöä tiesi tai oli aiemmin kuullut Dressing Mimiasta. Pääsääntöisesti 
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yhdistyksestä oli kuultu tuttavalta, joka oli ollut aiemmin projektissa mukana. 
Suurin osa tytöistä ja naisista kertoivat tapahtuman olevan mielenkiintoinen ja 
saattaisivat osallistua tapahtumaan. Miehistä sen sijaan vain muutama oli kiin-
nostunut itse tapahtumasta. 
Facebookiin liittyvillä kysymyksillä kolme ja neljä halusin todentaa, että Face-
book on loistava markkinointikanava, mikäli tavoittaa oikeat ihmiset oikeaan 
aikaan. Kysymyksellä neljä halusin kerätä informaatiota, mihin aikaan päivästä 
Facebook-päivityksiä kannattaa tehdä. Tilapäivityksen tekeminen oikeaan ai-
kaan on tärkeä huomioida, mikäli haluaa olla esillä ensimmäisten joukossa tyk-
kääjien uutiset-sivustolla. Vastanneiden tuloksia tarkasteltaessa voidaan todeta, 
että tilapäivitykset ja erilaiset linkit ja kuvat kannatta jakaa illemmalla taikka pit-
kin päivää, koska suurin osa vastanneista käy Facebookissa useammin kuin 
kerran päivässä tai illalla. Oikeaa aikaa on kuitenkin vaikea määritellä ja tähän 
aiheeseen palataan lähemmin kappaleessa kahdeksan. 
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7 DRESSING MIMIA JA FACEBOOKIN KÄYTTÖ 
Dressing Mimian yksi tärkeimmistä tiedotusvälineistä on sosiaalinen media ja 
erityisesti Facebook. Facebookin avulla Dressing Mimia markkinoi omaa toimin-
taansa, jokavuotista tapahtumaansa, pitää yhteyttä verkostoihinsa, sekä hakee 
vuosittain tapahtumaan tekijöitä. Facebookin lisäksi Dressing Mimialla on käy-
tössä internet-sivut. Vuosina 2010–2011 käytettiin dressingmimia.com sivustoa, 
josta löytyy yhdistyksen yhteystiedot, kuvia ja blogi-kirjoituksia vuosien 2009–
2011 tapahtumista. Vuonna 2012 Dressing Mimia teetti uuden blogisivuston, 
koska vanha koettiin liian monimutkaiseksi ja sekavaksi. Uusi sivusto kan-
sa.dressingmimia.com keskittyi Kansa-tapahtuman tekijöiden esittelyyn ja näin 
suunnittelijoiden ja mallien oli mahdollisuus päästä esille. Esittely tehtiin haas-
tattelumuodossa. Blogissa tuotiin myös esille projektipäällikön ja käsikirjoitta-
ja/ohjaajan sana. Blogi-kirjoitusten avulla pyrittiin avaamaan sitä, mitä tuleva 
tapahtuma sisältää. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 5. Kansa blogi (Kansa 2012). 
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7.1 Dressing Mimian toiminta Facebookissa vuonna 2012 
Dressing Mimian toiminta Facebookissa painottuu suurimmaksi osaksi vuosit-
taisen tapahtuman ympärille, jolloin fokus on itse tapahtuman markkinoinnissa. 
Satunnaisia tilapäivityksiä Dressing Mimian muusta toiminnasta ja luovienalojen 
tapahtumista ilmestyy ympärivuoden.  
Opinnäytetyön aloitushetkellä Dressing Mimialla oli Facebookissa käytössä se-
kä henkilöprofiili, että fanisivut (Facebook-sivu). Henkilöprofiilin tarkoituksena oli 
tiedottaa Dressing Mimian tapahtumista, sekä jakaa linkkejä muista kiinnosta-
vista aiheista. Fanisivut keskittyivät ainoastaan Dressing Mimian asioihin. Mo-
lempia sivustoja oli käytetty melko tasaiseesti, kuitenkin fanisivujen ollessa 
isommassa roolissa tapahtuman aikana. 
Vuoden 2012 tapahtumaan nähden ensimmäinen kehitysidea Dressing Mimian 
Facebook käytön parantamiseksi oli henkilöprofiilisivun poistaminen. Profiilisivu 
poistettiin yksinkertaisuuden ylläpitämisen vuoksi, sekä Facebook-sääntöjen 
takia, jotka kieltävät yritysten käytettävän henkilöprofiilisivua (sivulla 28). Henki-
löprofiilin poistuessa yhdistys luopui reilusta 1000:sta kaverista ja kaikesta sisäl-
löstä, jota sinne oli vuosien varrella kertynyt. Syyskuusta 2012 alkaen Dressing 
Mimia on viestinyt Facebook-sivun välityksellä. 
Alapuolella oleva taulukko selventää Dressing Mimian toimintaa Facebookissa 
vuonna 2012. Kyseisessä tilastossa tuodaan esille tapahtuman markkinoinnin 
kannalta oleellisia tilapäivityksiä ja näkijämäärän avulla luodaan osviittaa siitä 
millaiset päivitykset keräävät eniten huomiota. Mikäli julkaisu on tuotettu muis-
tiinpanona, Facebook ei näytä näkijämäärää. Tulokset on koottu 12.11.2012 ja 
tarkistettu, sekä korjattu 17.11.2012. Huomioitavaa on, että näkijämäärä kasvaa 
jatkuvasti, mikäli ihmiset käyvät jälkeenpäin katsomassa Dressing Mimian jul-
kaisuja. Taulukon tarkoituksena onkin antaa osviittaa siitä, kuinka moni julkai-
sun näkee tuoreena.  
Taulukko 2. Dressing Mimian Facebook-julkaisut (Facebook 2012). 
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Kuukausi Toiminta Julkaisun  
nähnyt 
Tammi-
helmikuu 
Ei toimintaa  
Huhtikuu 
12.3 
26.3 
 
 
Uuden projektipäällikönjulkaisu 
Tykkääjien herättelyä tapahtuman alkamisesta: 
”vuoden 2012 teema ja suunnittelijahaku julkaistaan 
vapun jälkeen pe 4.5” 
 
372 
367 
Toukokuu 
5.5 
18.5 
 
25.5 
 
Vaatesuunnittelijahaku 
Toimintasuunnitelman ja työryhmän julkaisu 
Muistutuksia vaatesuunnittelijahausta (3kpl) 
Modelcasting- julkaisu 
 
Muistiinpano 
 
342 
 
233 
Kesä-
heinäkuu 
Ei toimintaa  
Elokuu 
2.8 
8.8 
 
Valokuvaajienhaku 
”Syksyn mallit valittu, pian näette”  
 
Muistiinpano 
503 
Syyskuu 
7.9 
11.9 
15.9 
17.9 
28.9 
 
”Making of Dressing Mimia” kuva 
Mallien julkaisu –YouTube- video 
Päivitys: DM kuvaamassa katu muotia 
Kansa- katumuotia kuvien julkaisu 
Kuvia kulissien takaa- Kickoff 
 
608 
634 
610 
1049 
670 
(jatkuu) 
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Taulukko antaa hyvin osviittaa miten Dressing Mimia hyödyntää Facebookia 
markkinoinnissa. Näkijämääriä verrattaessa on helppo kerätä tietoa siitä, millai-
set tilapäivitykset kiinnostavat eniten Facebook-käyttäjiä ja Dressing Mimian 
Facebook-sivun tykkääjiä.  
Lokakuu 
4.10 
7.10 
11.10 
14.10 
17.10 
 
18.10 
 
26.10 
31.10 
 
Tapahtuman nettisivun julkaisu 
Linkki: Vaatesuunnittelijan haastattelu blogissa 
Päivitys: Liput tapahtumaan kohta myynnissä 
Linkki: Vaatesuunnittelijan haastattelu blogissa 
”Puettuja tunnelmia”, kuvia kutsukorteista 
Linkki: Kaduntallaajien mietteitä Blogissa 
”Puettuja tunnelmia”, YouTube-video 
Tapahtuman julkaisu – linkki tapahtuma sivulle 
Turku Street-style -kuvien julkaisu 
Linkki: ”Kansa kulissientakaa” YouTube-video 
 
477 
403 
484 
269 
321 
414 
287 
143 
1076 
583 
Marraskuu 
1.11 
1.11 
 
3.11 
2.11 
 
 
7.11 
9.11 
9.11 
10.11 
13.11 
17.11 
 
Linkki: TS lehtiartikkeli- kauniiden ja luovienliitto 
Linkki: Tylkkari lehtiartikkeli -valmis vaate ei ole val-
mistuote 
Kansa/ valokuvakisa 
Linkki: Y-lehti – Dressing Mimia tekee suomalaisuu-
desta muotia ja taidetta 
Suunnittelija haastattelu 
Linkki tapahtumasivulle 
Kuva kenraaleista 
Kuvia tapahtumapäivästä 
Valokuvakisan voittajan julkaisu 
”Juhannusruusu” vaatemalliston julkaisu 
Voittaja vaatemalliston julkaisu ”juhannusruusu” 
 
746 
 
855 
 
5876 
722 
 
591 
417 
582 
304 
713 
656  
395 
 
Taulukko 2. (jatkuu) 
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Facebook-sivun käyttö alkoi maaliskuussa, jolloin julkaistiin uusi projektipäällik-
kö ja heräteltiin ihmisiä tulevan tapahtumateeman julkaisulla. Kyseiset tilapäivi-
tykset keräsivät ainoastaan reilu 300 näkijää. Pientä toimintaa oli huhti, - ja tou-
kokuun aikana, jolloin haettiin vaatesuunnittelijoita ja malleja tapahtumaan Fa-
cebookin välityksellä. Kesän aikana Facebook-sivulla ei ollut juuri minkäänlaista 
toimintaa. Varsinainen toiminta ja yleisön herättelytulevaan tapahtumaan alkoi 
syyskuussa, jonka jälkeen Dressing Mimian Facebook-sivua päivitettiin melko 
tasaiseen tahtiin erilaisin kuvin, linkein ja tilapäivityksin tapahtumapäivään asti. 
7.2  Toiminnantarkastelu tilastojen avulla 
Tilastoja tarkasteltaessa toiseksi eniten näkijämääriä keräsi Kansa katumuoti-
kuvat, joita minä ja Reetta Vanhanen kävimme ottamassa neljänä eri päivänä 
Turun kaduilla satunnaisista tyylikkäistä vastaantulijoista. 
 
Kuva 6. Katumuotikuva (Facebook 2012). 
Ensimmäinen kuva-albumi julkaistiin Dressing Mimian Facebook-sivulla maa-
nantaina 17.9.2012 ja alle vuorokaudessa se oli nähty 570 kertaa. Kokonaisuu-
dessaan ensimmäinen kuva-albumi keräsi 1049 näkijää. Toinen katumuotikuva-
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albumi Turku Street-style julkaistiin perjantaina 26.10.2012. Se keräsi muuta-
massa viikossa 1076 näkijää. 
Allaoleva kuvallinen tilasto todistaa Dressing Mimian Facebook-sivun viikoittai-
sen kävijämäärän nousun välillä 4.9.–18.9.2012. Lilat pallot kuvassa kertovat, 
milloin sivustolla on julkaistu jotakin ja sininen viiva kertoo viikoittaisen koko-
naiskattavuuden. Tilastoa tarkasteltaessa voidaan todeta, että YouTube video-
linkki (kolmas pallo) ja Kansan katumuotikuvat (neljäs pallo) ovat toimineet erin-
omaisina Dressing Mimian Facebook-sivun kävijämäärän noususuhdanteen 
tekijöinä. 
 
Kuva 7. Facebook-tilasto (Facebook 2012). 
Dressing Mimian tapahtuma ”Kansa by Dressing Mimia & Irokoo” julkaistiin yh-
distyksen Facebook-sivulla 18.10.2012. Tapahtuman levitys epäonnistui julkai-
suhetkellä, koska tapahtuma luotiin yksityishenkilön oman profiilin kautta. Jul-
kaisuhetkellä linkin näki ainoastaan 148 henkilöä. Tapahtumaan saatiin kuiten-
kin kutsutta kaikkiaan 4 219 henkilöä, joista osallistuneita oli merkittynä 409 ja 
ehkä osallistujia 398. Tapahtuman levitystä pyrittiin nostamaan Kansa valoku-
vakilpailun ja Facebook-mainoksen avulla. Facebook-mainos julkaistiin 
2.11.2012 ja se kohdennettiin muodista ja taiteesta kiinnostuneille henkilöille. 
Mainos oli esillä kahdeksan päivän ajan ja budjetiksi oli valittu klikkausten pe-
rusteella 0,38€/klikkaus. Mainoksen kokonaissumma oli noin 30,00 €, joten klik-
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kauksia oli tullut jonkin verran, ei kuitenkaan huomattavan paljon. Mainoksen 
ongelmana saattoi olla sen kohdentamine. Kohdentamista olisi voitu laajentaa 
vielä iän, sukupuolen, kaupungin ja muiden avainsanojen avulla jolloin näkyvyys 
olisi mahdollisesti ollut laajempi. 
 
Kuva 8. Dressing Mimian tapahtuma (Facebook 2012). 
Suurimman näkijämäärän ennen tapahtumaa keräsi Dressing Mimian valokuva-
kilpailu. Kilpailu oli koottu seitsemästä eri valokuvasta, joita äänestettiin ”tykkää” 
napilla. Julkaisua levitettiin 3.11.2012 alkaen Dressing Mimian Facebook-
sivulla, -tapahtumasivulla, projektin työryhmän välisissä Facebook-ryhmissä, 
sekä ulkopuolisen blogaajan Concotionblogissa. Porkkanana kisassa oli tykkää-
jien välinen arvonta, jossa palkintona oli kaksi VIP-lippua itse tapahtumaan ja 
kymmenen” päivä Tukholmassa/Tallinnassa” matkalahjakortteja. Myös Concoti-
on-blogaajat arpoivat yhden VIP-lipun tapahtumaan.  
Kokonaisuudessaan julkaisu oli nähty 5876 kertaa, jaettu 15 kertaa ja tykkäyk-
siä saatu yhteensä 1 439 kappaletta 12.11.2012 mennessä. Valokuvakisa oli 
onnistunut erinomaisesti, sillä itse Dressing Mimian Facebook-sivulla oli tuolloin 
vain reilu 800 tykkääjää.  Kuvat keräsivät myös kiitettävästi kommentteja ympä-
rillensä. 
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Kuva 9. Valokuvakisa (Facebook 2012). 
Allaoleva tilastollinen kuva kuvastaa Dressing Mimian Facebook-sivun viikoittai-
sen kävijämäärän suurta nousua 5.3.2012 mennessä, eli valokuvakilpailun ja 
Facebook-mainoksen julkaisun jälkeen. Näkijöitä oli kertynyt 3127 kappaletta ja 
632 kappaletta puhuivat kyseisestä aiheesta. 
Kuva 10. Facebook tilasto (Facebook 2012). 
Yhteenvetona tuodaan vielä esille kokonaiskattava tilastotieto, josta käy ilmi 
Dressing Mimian kymmenen kattavinta Facebook-päivitystä 28.11.2012 men-
nessä (huom. lukujen kasvu aikaisemmasta taulukosta). Neljän parhaan jou-
kossa valokuvakilpailu (6767 näkijää), Turku Streetstyle katumuotikuvia (1206 
näkijää), Kansa katumuotikuvia (1049 näkijää) ja Kansa by Dressing Mimia & 
Irokoo tapahtumakuvat (1020 näkijää). Viraalisuus eli Dressing Mimian sivus-
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tosta tarinan luoneiden määrä näkijöihin nähden on myös kattava neljässä valo-
kuva-albumissa, mikä kertoo siitä, että kuvia on jaettu eteenpäin käyttäjien omil-
le Facebook-sivuille. Tilastoista nousee myös esille edellisvuoden valokuvakil-
pailu, jonka kattavuus oli ollut 937 näkijää. Kyseistä lukua ei voi kuitenkaan ver-
rata vuoden 2012 määrään, koska vuonna 2011 Dressing Mimialla oli Face-
book-sivun lisäksi profiilisivut, joilla julkaisuja tehtiin enemmän. 
Kuva 11. Tilasto julkaisuista (Facebook 2012). 
Kokonaistulosten perusteella voidaan todeta, että valokuvat toimivat parhaiten 
yleisen ”pöhinän” aikaansaamiseksi. Kilpailun ja Turku Streetstyle, sekä Kansa 
katumuotikuvat toimivat erinomaisina markkinointivälineinä itse tapahtumalle ja 
Dressing Mimialle. Kansa by Dressing Mimia & Irokoon tapahtuman viraalisuut-
ta ei valitettavasti tässä tutkimuksessa päästä kartoittamaan, koska tapahtumaa 
ei luotu Dressing Mimian Facebook-sivun kautta. 
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8 DRESSING MIMIAN FACEBOOK-SIVUN 
KEHITTÄMINEN 
Sosiaalinen media tarjoaa monia eri yhteyspisteitä yrityksen markkinoinnin ke-
hittämistä varten. Yrityksen kannalta on kuitenkin tärkeätä keskittää markkinointi 
ainoastaan muutamiin yhteyspisteisiin, jotta toiminta niissä palveluissa saadaan 
tehostettua (Juslèn 10.4.2013). Dressing Mimian kohdalla tärkein ja kannattavin 
kehittämisen kohde sosiaalisessa mediassa on Facebook. 
Tässä kappaleessa esitetyt kehitysideat perustuvat lähdekirjallisuuteen, tutki-
mustuloksiin ja tutkijan päätelmiin. Lähdekirjallisuuden avulla tullaan näyttä-
mään päätelmät realistisiksi, ja sen myötä esittämään Dressing Mimian Face-
book-sivulle sopivia kehitysideoita. Osa kehitysideoista ehdittiin toteuttaa toi-
minnallisen osuuden aikana ja loput ovat neuvoa antavia ideoita, joita Dressing 
Mimia voi käyttää. 
8.1 Dressing Mimian Facebook-sivu 
Dressing Mimian Facebook-tilin ensimmäinen kehityskohde oli poistaa henkilö-
profiili ja siirtyä käyttämään ainoastaan Facebook-sivua. Henkilöprofiili poistet-
tiin tutkijan toimesta syksyllä 2012. Henkilöprofiilin poistamisen seurauksena 
Dressing Mimia menetti yli 1000 kaveria, mutta Facebookin markkinoinninkan-
nalta viestiminen selkeni niin asiakkaan kuin yrityksen näkökulmasta. Muutok-
sen myötä koettiin tärkeäksi kasvattaa Facebook-sivun tykkääjämäärää. En-
simmäinen toimenpide tykkääjämäärän kasvattamiseksi oli, että kaikki Dressing 
Mimian työryhmäläiset (14 henkilöä) kutsuisivat kavereitaan tykkäämään Dres-
sing Mimian sivusta. Tykkääjämäärä kasvoi muutamilla kymmenillä tykkäyksillä, 
ei kuitenkaan huomattavasti. Tuloksesta voisi arvella, että joko kaikki eivät kut-
suneet kavereitaan tykkäämään sivustosta tai potentiaaliset kaveriehdokkaat 
eivät suostuneet kutsuun. Tosiasiassa Facebook-sivun tykkääjämäärällä ei juuri 
ole merkitystä. Tärkeää on saada sivustolle sellaisia tykkääjiä, jotka haluavat 
jakaa yrityksen päivityksiä eteenpäin. ”Hengaajat eivät osallistu keskusteluihin 
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tai jaa sisältöä eteenpäin, joten he eivät jätä itsestänsä kovinkaan paljon jälkiä 
sivuillesi”( Isokangas & Vassinen 2011, 98). 
Tykkääjämäärää on mahdollista kasvattaa maksullisen Facebook-markkinoinnin 
avulla tai erilaisten ”tykkää ja jaa” Facebook-kilpailujen avulla, mikä taas vaatii 
enemmän resursseja organisaatiolta. Dressing Mimian kohdalla Facebookin 
maksullinen mainonta ei tuottanut suuria tuloksia. Ongelmana saattoi olla mai-
nonnan kohdentaminen tai mainoksen muoto. Dressing Mimian kaltaiselle pie-
nelle ja melko tuntemattomalle organisaatiolle sponsoroitu tarina saattaisi toimia 
paremmin. Tällöin Facebook näyttää mainoksen niille, joiden kaverit ovat jo yh-
teydessä sivustoon. Sponsoroitu mainos herättää käyttäjien mielenkiinnon, kos-
ka kaveritkin ovat kyseisestä sivustosta tykänneet. Sponsoroidun mainoksen 
avulla saadaan lisänäkyvyyttä nimenomaan yrityksen Facebook-sivuille ja mah-
dollistetaan uusien tykkääjien saanti.  
Maksullista Facebook-mainontaa tulee kuitenkin käyttää harkitusti, koska se ei 
välttämättä ole oikea markkinointikeino Dressing Mimian lailla olevalle voittota-
voittelemattomalle yhdistykselle.  
Tärkeää yrityksen (Dressing Mimian) Facebook-sivulla on panostaa sen laa-
tuun, antamalla asiakkaille syy, miksi mennä sivustolle, miksi tykätä siitä, miksi 
palata sinne ja sen myötä räätälöidä päivitykset mieluisiksi (Lafferty 2012). Päi-
vitysten tulee olla tunteita herättäviä, hauskoja, ytimekkäitä, informatiivisia ja 
sopivan pituisia ja aitoja. Aitouden tunteen luomiseksi yrityksen (Dressing Mimi-
an) olisi hyvä tuoda esille kuka viestien takana on. (Isokangas & Kankkunen 
2011,45.) Facebookissa kirjoittajan voi julkistaa esimerkiksi tilapäivityksen pe-
rään liitetyllä nimellä tai esitellä erikseen kuka tai ketkä ovat sivuston päivittäjiä. 
Päivitysten lisäksi Dressing Mimian tulee kiinnittää huomiota kuluttajien tykkää-
misiin, keskusteluihin ja mahdollisiin kysymyksiin tai asiakaspalautteisiin. Kulut-
tajan tuottamaan sisältöön tulisi reagoida välittömästi, oli se sitten positiivista tai 
negatiivista. Näin luodaan yhteys asiakkaaseen ja annetaan hyvää asiakaspal-
velua.  
 
43 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Marika Myllylä 
Kiinnostavien päivitysten avulla mahdollistetaan laajempi näkyvyys ja uusien 
potentiaalistien tykkääjien saaminen Facebook-sivuille. Aktivoimalla tykkääjiä 
keskustelemaan, jakamaan ja tykkäämään yrityksen tilapäivityksistä mahdollis-
tetaan pääsy etusivun kohokohtiin eli uutiset-sivulle, jolloin näkyvyys laajenee 
ilman rahallista kustannusta.  
Facebook käyttää EdgeRank-nimistä laskukaavaa, joka laskee mitkä tilapäivi-
tykset pääsevät käyttäjän uutiset-sivulle. Käytännössä uutiset-sivulla näkyvät 
niiden tahojen julkaisut, joiden kanssa käyttäjä on eniten vuorovaikutuksessa. 
Vaikuttavia tekijöitä ovat: 
1. Kuinka usein käyttäjä käy yrityksen tai ystävän Facebook-profiilisivuilla ja 
kuinka paljon lähettää näille viestejä. 
2. Tapahtuman tyyppi. Kommentilla on enemmän painoarvoa kuin esimer-
kiksi tykkää painalluksella. 
3. Aika. Mitä tuoreempi tapahtuma, sitä todennäköisemmin se pääsee uu-
tissyötteeseen ja on näkyvissä heti etusivulla.  
(Kincaid 2010; Juslèn 2012). 
8.1.2 Oikea ajankohta tilapäivityksen tekoon 
Tilapäivityksen jakaminen oikeaan aikaan on huomattavan tärkeää, jotta mah-
dollistetaan näkyvyys tykkääjien uutiset-sivun alkupäässä. Täysin oikeaa kel-
lonaikaa ja päivää on vaikeaa lähteä määrittelemään, koska kukin kuluttaja 
käyttää Facebookia oman aikataulun mukaisesti. Kyseiseen aiheeseen liittyviä 
tutkimuksia tarkasteltaessa ja verrattaessa yritysten tilapäivityksien ajankohtaa 
kuluttajan (tutkijan) uutiset sivustolta seuraavaksi esitetyt ajankohdat ovat us-
kottavia. 
 
Facebookissa suurin ”trafiikki” alkaa noin yhdeksän aikaan aamulla ja jatkuu 
pitkin päivää kello neljään asti. Yritysten olisi suositeltavaa odottaa vähintään 
kello yhteentoista, ennen kuin jakavat tilapäivityksen. Suositeltava ajankohtati-
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lapäivityksen julkaisuun Facebookissa on maanantain ja torstain välillä yhdestä 
neljään päivällä ja perjantaisin ennen kello kolmea. (Simplyzesty 2012.) 
 
 
Kuva 12. Best time to post (Simplyzesty 2012). 
Yläpuolella olevasta kuvasta näkee, mitkä päivät ja kellonajat toimivat parhaiten 
tilapäivityksen julkaisuun Facebookissa. Kaavion mukaan tuottavin ajankohta 
on keskiviikkoisin kello kolmenaikaan päivällä ja huonoin perjantai, sekä tilapäi-
vitykset jotka tehdään klo: 20.00–8.00 välisenä aikana. Kyseistä tutkimusta ver-
rattaessa tutkijan tekemään haastatteluun (jossa 19 henkilöä sanoi käyvänsä 
Facebookissa klo 20.00 jälkeen) voisi olettaa, että osa tilapäivityksistä kannat-
taisi tehdä illemmalla. Facebookissa tulee kuitenkin ottaa huomioon, että tänään 
julkaistu päivitys on jo huomenna vanha, joten jos tilapäivityksiä laittaa iltakah-
deksan jälkeen ei jäljelle jää montaakaan tuntia kerätä kommentteja ja tykkäyk-
siä. 
8.1.3 Valokuvat 
Dressing Mimian tulisi hyödyntää tilapäivityksissään enemmän valokuvien käyt-
töä, koska valokuvan jakaminen eteenpäin onnistuu 80 % varmuudella parem-
min kuin minkään muun tilapäivityksen (Goodswen 2012). Valokuvien jakami-
nen Dressing Mimian Facebook-sivuilla vuonna 2012 oli jo huomattavasti suu-
45 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Marika Myllylä 
rempaa edellisiin vuosiin nähden. Vuonna 2012 valokuva-albumeita jaettiin 
muun muassa seuraavanlaisista tilaisuuksista: ”Kansa/ kulissien takaa” 12 ku-
vaa, ”Kansa/ puettuja tunnelmia” kuusi kuvaa, ”Turku Streetstyle” 43 kuvaa, 
”Kansa/ valokuvakisa” seitsemän kuvaa, ”Tapahtumakuvia” 55 kuvaa, ”Tunnel-
mia näytöksestä” 20 kuvaa ja lisäksi viiden eri suunnittelijan vaatemalliston va-
lokuva-albumin kuvat. 
Kuten kappaleessa kuusi tuli todettua Dressing Mimian kohdalla valokuvat ovat 
toimivin tilapäivitys näkyvyyden laajentamiseksi Facebookissa. Kuvia kannattaa 
siis hyödyntää tilapäivityksissä enemmänkin. Dressing Mimialla tulisi olla selke-
ät pelisäännöt, kuka kuvia ottaa ja ketkä niitä saavat jakaa tarvittaessa Face-
bookissa. Vuonna 2012 ongelmana esiintyi inhimillisiä kommunikaatio-
ongelmia, jonka seurauksena suunniteltua kuvamateriaalia ei saatukaan. 
Dressing Mimialla on lähtökohtaisesti hyvät mahdollisuudet saada mielenkiin-
toista kuvamateriaalia käytettäväksi Facebookiin. Potentiaalista materiaalia 
kannattaisi kerätä kaikesta toiminnasta, mikä liittyy Dressing Mimiaan esimer-
kiksi ”Sneak Peak”-kuvia mallien ja esiintyjien harjoituksista, suunnittelijoiden 
tulevista luomuksista, suunnittelijoiden ja mallien esittelystä, työryhmän esitte-
lystä, kuvia muista muotiin ja kulttuuriin liittyvistä tapahtumista, joissa Dressing 
Mimia on osallisena. Myös ” Turku Streetstyle” ja ”Kansa katumuoti” tyyppistä 
kuvamateriaalia kannattaisi hyödyntää jatkossakin, jolloin saadaan Facebook-
sivulle uusia kävijöitä ja Dressing Mimialle näkyvyyttä.  
Kuvamateriaalin saamisessa voisi myös hyödyntää muita tapahtuman osallistu-
jia kuten suunnittelijoita, malleja ja esiintyjiä. Heidän tuottamansa kuvamateriaa-
lin avulla voitaisiin luoda mielenkiintoisia päivityksiä, sekä annettaisiin tilaa ta-
pahtuman osallistujien markkinoinnille Dressing Mimian Facebook-sivulla. Tä-
män myötä Dressing Mimia ja tapahtumassa mukana olijat saisivat lisänäky-
vyyttä. Kuvamateriaalin luomisessa vain mielikuvitus on rajana. Valokuvien ei 
aina tarvitse liittyä itse organisaatioon vaan erilaisia kuvia, linkkejä ja videoita 
voi jakaa kuten henkilöprofiilillakin. Dressing Mimia voisi jakaa kuvia liittyen 
esimerkiksi muihin muoti - ja kulttuuri tapahtumiin. 
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Perinteisten valokuvien lisäksi voidaan hyödyntää älypuhelimenkäyttöä ja sen 
eri sovelluksia, jolloin kuvat saadaan tarvittaessa jaettua heti. Instagram on so-
vellus, johon Dressing Mimia voi halutessaan tehdä oman profiilin ja näin ollen 
jakaa valokuvia suoraan Facebookiin tai jakaa kuvia ainoastaan Instagramissa. 
Valokuvia voi seurata ”seuraajat” ja risuaitamerkin # ja hakusanojen avulla ku-
vat ovat kaikkien löydettävissä. Tällä hetkellä (19.2.2013) #dressingmimia sa-
nalla löytyy 5 kuvaa, jotka ovat joidenkin muiden käyttäjien ottamia. 
Esimerkkinä allaoleva Dinsko-nimisen yrityksen Instagramissa julkaisema kuva. 
Kuva on julkaistu sovelluksen välityksellä Facebookiissa.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 13. Dinskon Instagram kuva (Facebook 2013). 
Dressing Mimian tulevaa tapahtumaa vuonna 2013 ajatellen Instagramin käyttö 
olisi erittäin potentiaalinen vaihtoehto sosiaalisen median markkinoinnin kannal-
ta. Instagram olisi uusi sosiaalisen median markkinoinnin alue Dressing Mimial-
le. 
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8.1.4 Videon ja YouTuben käyttö 
YouTube on yksi sovellus, joka oli vielä ennen vuoden 2012 tapahtumaa täysin 
koskematon alue. Dressing Mimian Kansa-tapahtuman yhteydessä YouTubesta 
löytyy tällä hetkellä (21.2.2013) hakusanalla ”Dressing Mimia” kaksi videota, 
joiden näyttökerrat ovat 812 ja 713 kappaletta. YouTuben ja videoiden käyttö on 
Dressing Mimialla vielä melko vähäistä, niitä olisi kuitenkin mahdollista hyödyn-
tää enemmänkin. YouTuben lisäksi videoita voi jakaa suoraan Facebookiin, jol-
loin ylimääräistä linkkiä ei tarvita. Socialbakersin tekemän tutkimuksen mukaan 
Facebookissa jaetut videot tavoittavat suuremman yleisömäärän kuin YouTu-
ben linkin välityksellä jaetut videot. Tutkimuksen mukaan tykkäämisiä ja jakoja 
oli suurin piirtein saman verran, mutta Facebook-videot saivat enemmän kom-
mentteja. (Lafferty 2013.) 
Potentiaalista videomateriaalia mainosvideoiden lisäksi Dressing Mimia saisi 
helposti itse tapahtumasta. Tapahtuman liittyvien videoiden avulla kehitettäisiin 
organisaation jälkimarkkinointia, sekä kuluttajat näkisivät millaisesta tapahtu-
masta on kyse. Mikäli resurssit eivät riitä visuaalisesti hienojen videoiden te-
koon, voi materiaalia kuvata helposti kameralla tai puhelimella, jolloin se on no-
peasti ladattavissa internettiin.  
Videoiden ja YouTuben avulla voidaan myös pyrkiä tekemään erilaisia tempa-
uksia, joiden tarkoituksena on saada lisänäkyvyyttä esimerkiksi ”flashmob” ja 
”harlemshake”- tyyppiset videot. Videon jakoa voi tehostaa Facebookissa esi-
merkiksi järjestämällä kilpailun ” tykkää ja jaa video- osallistu arvontaan”. You-
Tube videoiden julkaisussa on tärkeätä muistaa lisätä linkki Facebookkiin, jol-
loin mahdollistetaan liikenne omalle Facebook-sivulle.  
8.2 Yhteenveto 
Keskiviikkona 24.4.2013 klo 16.30 Dressing Mimian Facebook-sivulla on tasan 
900 tykkääjää. Tykkääjämäärä on noussut puolessa vuodessa noin 200 tykkä-
yksellä. (Facebook 2013.) Dressing Mimian Facebook-sivun ongelmana ei ai-
48 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Marika Myllylä 
nakaan ole tykkääjämäärän puute. Dressing Mimian tulisikin tuottaa enemmän 
materiaalia nimenomaan tykkääjiä varten. Facebook-sivun päivitysten avulla 
tulisi pyrkiä aktivoimaan tykkääjiä kommentoimaan, jakamaan ja tykkäämään 
päivityksistä, jotta sivustolle saataisiin enemmän eloa ja näkyvyyttä. Tärkeätä 
on muistaa, että Dressing Mimian Facebook-sivun avulla pyritään hankkimaan 
vuosittaiseen tapahtumaan osallistujia, joten mielenkiinnon ylläpitäminen on 
tärkeätä.  
Alapuolella oleva taulukko on yhteenveto teorian pohjalta kerätyistä sosiaalisen 
median markkinoinnin tehostamisenkeinoista koskien Dressing Mimian Face-
book-sivua. Yhteenveto on kerätty tutkijan havainnoinnin ja tutkimisen avulla. 
Lähdeviitteillä todennetaan kehitysideat. Ilman lähteitä olevat kehitysideat ovat 
tutkijan päätelmiä. 
Taulukko 3. Yhteenveto 
Pyri saamaan niitä tykkääjiä sivuille, jotka haluavat jakaa yrityksen 
tuottamaa sisältöä eteenpäin. ”Hengaajat eivät osallistu keskustelui-
hin tai jaa sisältöä eteenpäin, joten he eivät jätä itsestänsä kovin-
kaan paljon jälkiä sivuillesi”. 
Isokangas 
&Vassinen 2011, 
98 
Jaa päivityksiä säännöllisesti, jotta näkyvyys säilyy 
uutiset sivulla ja mahdollistetaan uusien tykkääjien saaminen. 
Juslèn 2012, 
13/46 
Ole aidosti läsnä. Kerro kuka tekstin takana on. Isokangas & 
Kankkunen 
2011,45 
Keskity tekstipäivityksen tyyliin. Tekstin tulee olla arkikielistä, haus-
kaa, kuulumisista kertovaa, kiinnostavaa, informatiivista ja sopivan 
pituista. ”Keep it simple” 
Lindell 
2011,157; 
Goodswen 2012 
Pyri kaksisuuntaiseen viestimiseen eli luo keskustelua kuluttajien 
kanssa. 
Juslen 2009, 58; 
Kostesuo & Pa-
tas 2011,15 
Käytä valokuvia tilapäivityksissä. Kuvan jakaminen onnistuu 80 % 
varmuudella paremmin kuin minkään muun päivityksen. 
Goodswen 2012 
Julkaise tilapäivitykset oikeaan aikaan, ma-to klo11–16.00ja perjan-
taisin ennen kello kolmea iltapäivällä. 
Simplyzesty 
2012 
(jatkuu) 
49 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Marika Myllylä 
 
Yllä olevien toimintojen lisäksi Dressing Mimialla tulisi olla selkeä Facebook-
markkinointisuunnitelma, jotta markkinointi olisi johdonmukaista ja siihen panos-
tettaisiin enemmän. Ainoastaan mukana oleminen ja tekeminen tuottavat tulos-
ta.  
Lataa videoita suoraan Facebookkiin. Lafferty 2013 
Tapahtuman luominen yrityksen Facebook-sivun kautta.  
Facebook-sivun aktiivinen päivitys ennen tapahtumamarkkinointia,    
Instagramin hyödyntäminen Facebook-markkinoinnissa.  
Facebook-sivun URL-osoitteen muuttaminen yksinkertaisempaan 
muotoon. 
 
Taulukko 3. jatkuu 
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9 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Opinnäytetyön tavoitteena oli yhdessä teoreettisen viitekehyksen ja toiminnalli-
sen osuuden avulla tuoda esille toteutuskelpoisia kehitysideoita Dressing Mimi-
an Facebook-sivulle. Teoreettisen viitekehyksen avulla pyrittiin avaamaan luki-
jalle, mikä on sosiaalinen media, miten se on muuttanut markkinointia sekä mil-
laisia mahdollisuuksia se tarjoaa yrityksille markkinoinnin saralla. Facebook-
markkinointia tarkasteltiin lähemmin, koska se toimi koko työn alustana. 
Kokonaisuudessaan opinnäytetyö koostui kolmesta osa-alueesta: teoreettisesta 
viitekehyksestä, toiminnallisesta osuudesta ja Dressing Mimian Facebook-sivun 
kehitysideoista. Teoriaa haettiin niin kirjallisuudesta kuin Internetistäkin. Vielä 
toistaiseksi kirjallisuudessa oli melko vähän löydettävissä tuoretta materiaalia 
sosiaalisesta mediasta, eritoten Facebook-markkinoinnista, minkä seurauksena 
Olin ja Juslèn on opinnäytetyössä melko usein esillä. Internet ja blogi -lähteiden 
avulla pyrittiin tuomaan esille mahdollisimman ajankohtaista materiaalia. 
Toiminnallisen osuuden aikana toimin Dressing Mimian markkinointi- ja tiedo-
tusassistenttina, jolloin pääsin tuottamaan, ideoimaan, kehittämään sekä tarkas-
telemaan eri tilastojen avulla Dressing Mimian toimintaa Facebookissa. Onnis-
tuneimpia ideoita olivat Facebook-profiilin poistaminen ja siirtyminen ainoastaan 
Facebook-sivun käyttöön, Kansa katumuotikuvaus ja sen yhteydessä jaetut kut-
sukortit, sekä haastattelu. Opinnäytetyössä muut esitetyt ideat ovat jatko Dres-
sing Mimian Facebook-sivun parantamiseksi. Suurin osa ideoista on yleispäte-
viä toimintoja näkyvyyden lisäämiseksi Facebookissa. 
Yrityksen käyttäessä sosiaalista mediaa ja erityisesti Facebookia markkinointi-
kanavana tulee tämän huomioida, että markkinointi muuttuu ja kehittyy kaiken 
aikaa. Yrityksen tulee olla kokoajan ajan hermoilla ja seurata sosiaalisen medi-
an trendejä, jotta se pystyy olemaan siellä, missä potentiaaliset asiakkaatkin 
ovat. Opinnäytetyöni tekohetkellä esitetyt markkinointikeinot ovat vielä vuoden 
2013 alussa olleet päteviä. 
Työn ja menetelmän arviointi 
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Kokonaisuudessaan opinnäytetyö onnistui hyvin ja olen tyytyväinen lopputulok-
seen. Olisin kuitenkin halunnut saada aikaiseksi isompia tuloksia case-kohteeni 
näkyvyyden laajentamiseksi Facebookissa, mutta tuolloin itse toiminnallinen 
osuus olisi vaatinut enemmän aikaa ja resursseja, mikä tämän opinnäytetyön 
aikana ei ollut mahdollista. Toiminnallisen osuuden aikana koin myös ongelma-
na työryhmän erilaiset näkemykset sosiaalisen median suhteen, jonka seurauk-
sena selkeää työnjakoa ei aina ollut.  
Facebook oli alkujaan itselleni tuttu sosiaalisen median ympäristö, mistä uskon 
olleen apua minulle. Työn edetessä olen oppinut paljon uutta ja arvokasta tietoa 
Facebook-mainonnan tehostamisesta yrityksen näkökannalta. Uskon, että 
oman toimintani myötä ja tämän opinnäytetyön kehitysideoilla on apua case- 
kohteelle, mikäli heillä on enemmän aikaa panostaa Facebook-sivuihin. Kysei-
nen työ toimii myös erinomaisena Facebook-markkinoinnin ohjeistuksena muille 
yrityksille, joille Facebook on vielä vieras alue.  
Jatkossa Dressing Mimian tulisi panostaa enemmän Facebookin käyttöön en-
nen itse tapahtumamarkkinoinnin aloittamista, jotta aktivoidaan jo sivustosta 
tykkääjät, sekä laajennetaan näkyvyyttä. Facebook-markkinointi vie aikaa, eikä 
julkisuus tule hetkessä. Kyseiseen työhön vaaditaan henkilö, joka haluaa päivit-
tää Facebookia ja tehdä sivusta tuottoisa. Jatkokehitysideana ehdotankin, että 
Dressing Mimia hakisi esimerkiksi Facebookin välityksellä harjoittelijaa, tai toista 
opinnäytetyön tekijää, joka keskittyisi ainoastaan Dressing Mimian Facebook-
sivun tuottamiseen ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja sen jälkeen.  
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